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В условиях трансформации глобального рынка и усиления конкуренции в премиальном
сегменте особую актуальность приобретает анализ особенностей потребительского поведе-
ния в сфере люксовых брендов. В отличие от массового рынка, где ключевым фактором
выступает функциональная ценность товара, в сегменте люкс доминируют нематериаль-
ные характеристики: символический капитал бренда, статусность, эксклюзивность и ре-
путационные активы.

Актуальность исследования обусловлена усилением роли имиджевых коммуникаций и
PR-инструментов в формировании ценности люксовых брендов в условиях цифровизации
и трансформации медиасреды.

Люксовые бренды формируют спрос через конструирование образа желаемой идентич-
ности потребителя. Покупка в данном сегменте становится элементом самопрезентации и
инструментом социального позиционирования. Как отмечают А. С. Любашенко, М. И.
Каранкевич и В. Ю. Михневич, специфика маркетинга люксовых брендов заключается в
ограниченности коммуникаций, высокой селективности каналов продвижения и поддер-
жании контролируемой доступности продукта. Это усиливает символическую ценность
бренда и формирует эффект исключительности. [5].

В свою очередь, Н. А. Башкина, Н. В. Клым-Еремина и Ю. В. Шишакова подчеркива-
ют значимость стратегического управления брендом и ребрендинга в премиальном сегмен-
те, где любые изменения коммуникационной политики должны учитывать сложившийся
имидж и ожидания целевой аудитории. Для luxury-сферы особенно важно сохранение пре-
емственности образа и аккуратная работа с визуальной и смысловой айдентикой.[2].

Особую роль в данных процессах играют инструменты рекламы и связей с обществен-
ностью. В luxury-сегменте коммуникации носят преимущественно имиджевый характер и
направлены не на прямую стимуляцию продаж, а на формирование устойчивой репута-
ции и эмоциональной вовлеченности аудитории. PR-стратегии обеспечивают поддержание
«ауры» исключительности, создание информационных поводов через закрытые меропри-
ятия, культурные коллаборации и работу с лидерами мнений.

Цель исследования — выявить особенности потребительской психологии в сегменте
люксовых брендов и определить специфику рекламных и PR-стратегий, обеспечивающих
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формирование устойчивого имиджа и символического капитала бренда.

Таким образом, анализ особенностей потребительской психологии в сегменте люксо-
вых брендов позволяет выявить специфику рекламных и PR-инструментов, направленных
на укрепление символического капитала бренда, формирование долгосрочного доверия и
поддержание его элитарного позиционирования на рынке.
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